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Anotace 
Předmětem bakalářské práce Návrh komunikačního mixu ve společnosti Gammarus, a.s. je 
vypracování vhodné komunikační strategie na základě podrobných předchozích výsledků 
analýz vnějšího i vnitřního prostředí firmy. Závěrečná práce je rozdělena do tří hlavních částí- 
teoretické, analytické, návrhové. V teoretické části jsou osvětleny základní termíny z oblasti 
marketingu. Analytická část popisuje podrobně organizaci a její sloţky, současný stav 
marketingového komunikačního mixu ve společnosti. Dále jsou zde vypracovány analýzy, 
jejichţ prostřednictvím jsou tvořeny návrhy budoucího řešení současné situace v návrhové 
části práce. 
Anotation 
The subject of my bachelor thesis, the Proposal of the communication mix, in the Gammarus, 
a.s. company is elaboration of a suitable communication strategy on the basis of the previous 
detail results of the analysis amongst outer and inner company environment. The thesis is 
divided into the three main parts – theoretical, analytical and proposal part. In the theoretical 
part, there are basic terms of the marketing area explicated.  The analytical part describes the 
organization and their organs, contemporary situation of the marketing communication mix of 
the company, in a detail. Further, there are analysis elaborated, which lead to the proposal 
forming of the future resolving the contemporary situation, in the proposal part of the thesis.  
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1 Úvod 
Pro zpracování návrhu komunikačního mixu společnosti byla vybrána firma Gammarus a.s., 
která se zabývá velkoobchodním a maloobchodním prodejem zejména rybářských potřeb a 
doplňkově také potřeb outdoorových a loveckých se sídlem v Brně.  
 
Hlavní částí mé práce je analýza společnosti a jejího okolí, na jejímţ základě jsem zpracoval 
komunikační návrh pro výše zmíněnou firmu.  
 
Bakalářská práce je rozčleněna do tří stěţejních částí – teoretické, analytické a návrhové části.  
 
V teoretické části práce jsou blíţe vymezeny metody a postupy řešení, slouţící k posouzení 
firemní strategie a trţního postavení firmy. Mezi tyto analýzy je zahrnuta SLEPT analýza 
zkoumající faktory ovlivňující firmu, vnější a vnitřní analýzy podniku, které jsou následně 
pouţity v analytické části. Vnější analýza firmy popisuje oborové prostředí firmy, která 
analyzuje sektoru zákazníků, dodavatelů, konkurence a trhu. Současně je zpracována 
Porterova analýza vnitřního prostředí na základě porovnávání rivalit konkurentů. Nedílnou 
součástí je zpracování SWOT analýzy, jako prostředku komplexního zhodnocení slabých a 
silných stránek firmy, jejích moţných příleţitostí a také hrozeb. Zároveň jsou zde osvětleny 
základní marketingové pojmy. 
 
Analytická část práce poskytuje informace o společnosti a dále o současném stavu 
marketingových aktivit probíhajících ve firmě. Za praktického vyuţití výše zmíněných analýz 
jsou zde získány přesné a jasné informace týkající se vnitřního i vnějšího prostředí firmy, jeţ 
dále slouţí k moţným změnám v komunikačním mixu dané společnosti.  
 
V návrhové části práce jsou podrobně zpracovány a orientačně vyčísleny konkrétní návrhy 
jednotlivých řešení komunikační strategie firmy. Jako důleţitý podklad pro tyto návrhy 
poslouţili zejména jiţ zmíněné analýzy a dotazníková šetření, která měli moţnost zodpovědět 
zákazníci kamenných obchodů brněnských maloobchodních poboček společnosti.
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1.1 Metodika a cíle 
Společnost Gammarus a.s. se sídlem v Brně a působností na území České a Slovenské 
republiky je prodejcem kvalitních rybářských, loveckých a outdoorových potřeb 
renomovaných světových značek. 
Firma se na českém trhu pohybuje jiţ dvacátým rokem a vlastní výhradní zastoupení mnoha 
světových značek. Hlavními zákazníky společnosti jsou jak odběratelé maloobchodů 
specializujících se na prodej v oboru rybářství, tak zákazníci nakupující pro vlastní potřeby. 
 
1.1.1 Hlavní cíl práce 
Hlavním cílem práce je navrţení nové marketingové strategie, znamenající pro firmu nové 
moţnosti a zamezující případným hrozbám za vyuţití výsledků předchozího zanalyzování 
současného stavu společnosti v oblasti marketingové komunikace a vyhodnocení silných a 
slabých stránek. 
 
1.1.2 Dílčí cíle práce 
 Prostřednictvím nástrojů reklamy zvýšení viditelnosti společnosti  
 Zvýšením viditelnosti následně zvýšení trţeb 
 Cílem společností poskytovaných sluţeb je spokojený zákazník 
 
1.1.3 Metodika řešení 
 Porterova analýza 
 SLEPT analýza 
 SWOT analýza  
 Dotazníkové šetření 
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2 Teoretická část 
2.1 Definice marketingu 
Oblast marketingu je ta oblast v podnikání, která je úzce spjata se zákazníky. Základ 
současného marketingového myšlení vytváří utváření hodnot pro zákazníka a uspokojování 
jeho potřeb. Jedná se tedy o uspokojení potřeb zákazníka na jedné straně a tvoření zisku na 
druhé straně. [2] 
Existuje mnoho různých náhledů na pojetí marketingu, které se ve svém pojetí mohou I 
poměrně lišit. Vzhledem k důvodu, ţe marketing není exaktní vědou, není moţno tyto 
náhledy nikterak vyvrátit, pouze se můţeme k některým přiklánět. Moţné definice jsou: 
 „Tajemstvím dobrého marketingu není pouhé zjišťování a uspokojování potřeb a přání 
zákazníků, ale i vytváření trvalých vztahů mezi kupujícími a prodejci, které přinášejí 
zisk a vedou k opakovaným nákupům.“ John Cooper, Peter Lane [1, str. 17] 
  
 „Marketing je společenský a řídicí proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebují a poţadují, prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“ Philip Kotler [4, str. 24] 
 
 „Marketing je umění nacházet příleţitosti, rozvíjet je a výnosně jich vyuţívat.“ Philip 
Kotler [4, str. 25] 
2.2 Marketingové prostředí  
Marketingové prostředí podniku se sestává ze sil a faktorů vně marketingu, které mají vliv na 
schopnost marketingu vytvořit a pěstovat prosperující spolupráce se zákazníky. Marketingové 
prostředí obsahuje makro- a mikroprostředí. [3] 
Marketingové prostředí prezentuje jak hrozby okolí podniku, tak jeho příleţitosti. [3] 
Vnější marketingové prostředí chápeme jako celkový stav konkurence, technologie, 
hospodářství, trendů v kultuře a společnosti, zákonů a předpisů. Klíčovými prvky vnějšího 
prostředí jsou: ekonomické prostředí, konkurenční prostředí. [6] 
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2.2.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí je tvořeno ze sil blízko firmy, které mají přímý vliv na způsobilost firmy 
slouţit zákazníkům. Mikroprostředím rozumíme tedy zejména distribuční firmy, zákaznické 
trhy, společnost, konkurenci a veřejnost. Cílem marketingu je vytváření a udrţování vztahů se 
zákazníky tvořením hodnot a snahou uspokojit kupujícího. Marketingový manaţer není však 
schopen uskutečnit tyto činnosti sám. Dosaţení těchto cílů přímo závisí i na dalších 
subjektech mikroprostředí společnosti tj. dodavatelích, marketingových zprostředkovatelích, 
zákaznících, konkurenci, ostatních oddělení, dodavatelích a nejrůznějších částí veřejnosti, 
které jako celek vytváří firemní systém poskytování hodnoty. [3] 
Při zkoumání mikroprostředí podniku vyuţijeme následujících analýz: Porterova analýza, 
analýza konkurence, analýza marketingového mixu, analýza interních zdrojů a další. [3] 
  
 
 
 
Obrázek 1: Hlavní činitelé v mikroprostředí společnosti [3, str. 131] 
 
2.2.2 Makroprostředí 
Makroprostředí obsahuje společenské síly v širším rozsahu, jeţ mají vliv na celé 
mikroprostředí tj. faktory (prostředí) demografické, přírodní, ekonomické, technologické, 
politické a kulturní. Širší makroprostředí sil vytváří pro firmu příleţitosti a současně ztělesňují 
hrozby. [3] 
Při zjišťování informací o makroprostředí pouţijeme především SLEPT (jinak téţ: SLEPTE, 
STEP, PEST, PESTLE) analýzu, kde jednotlivá písmena znamenají určitý faktor 
makroprostředí. 
 
Dodavatelé 
Konkurence 
Veřejnost 
Marketingoví 
zprostředkovatelé 
 
Zákazníci 
 
Společnost 
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Obrázek 2: Síly ovlivňující makroprostředí firmy [3, str. 131] 
 
  „S“ Demografické prostředí  
Studium lidské populace nazýváme demografie (démos-lid). Populaci studujeme z hlediska 
velikosti, hustoty, pohlaví, věku, rozmístění, zaměstnání, rasy a dalších údajů. Demografické 
prostředí je velmi významné z hlediska marketingu především proto, ţe zde zkoumáme lid a 
lid jako takový tvoří trh. [3] 
 „L“ Legislativní prostředí  
Vytváří právní prostředí daného státu. Jde o rámec pro podnikatelské aktivity firem, který 
musí být respektován.  Jedná se zejména o normy týkající se ochrany spotřebitelů, existence 
firem, ţivotního prostředí a dalších. [7]  
 
 „E“ Ekonomické prostředí  
Ekonomické prostředí firmy obsahuje ty činitele, jeţ mají vliv na nákupní zvyky a kupní sílu 
konečného spotřebitele. V úrovni a v rozloţení příjmů se jednotlivé národy liší, země 
Kulturní 
prostředí 
Přírodní 
prostředí 
Demografické 
prostředí 
Ekonomické 
prostředí 
Technologie 
Politické 
prostředí 
Společnost 
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s agrární ekonomikou nabízejí poměrně malý prostor pro trţní příleţitosti, kdeţto země 
průmyslově vyspělé skýtají rozličné trhy pro jednotlivé typy zboţí. [3] 
 „P“ Politické prostředí 
Vývoj politického prostředí ovlivňuje marketingové prostředí. Jako politické prostředí 
chápeme vládní úřady, zájmové skupiny a zákony. [3] 
 „T“ Technologické prostředí 
Technologické prostředí jest oblastí, kde v uplynulých letech nastalo mnohých změn. Jest 
faktorem, jenţ tvoří nové technologie a tímto prostřednictvím i nové produkty a příleţitosti na 
trhu. Technologické trendy na trhu mohou být velmi nestálé a tento důvod vyţaduje neustálé 
inovace produktů. [3] 
 
2.2.3 Analýza konkurence a Porterův model 
Otázka analýzy konkurence je velmi náročná, stejně tak jako je náročné riziko vzniku 
konkurence. Konkurence můţe být způsobena jak firmami se stejným zaměřením, tak 
odběratelé či dodavatelé surovin. V teorii průmyslového řetězce je předpokládán kaţdý článek 
potenciálního řetězce jako zdroj potenciální konkurence. [37] 
 
 Konkurence variant výrobku 
- situace, kdy si konkurují řady výrobků jedné firmy.  
 
 Konkurence značek 
- jedná se o klasický model konkurence, kdy je zákazníkovi nabízena řada téměř 
kvalitně shodného zboţí od různých výrobců. 
 
 Konkurence různých technologií 
- v tomto případě není zcela stejný výrobek, ale výsledek z něho plynoucí ano 
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 Konkurence průmyslových odvětví 
- je konkurencí veškerých výrobků v daném oboru 
 
 Rozpočtová konkurence 
- jedná se o nejvyšší stupeň konkurence, zde si konkurují společnosti, bez ohledu na 
homogenitu nabízených produktů [37] 
2.2.3.1 Porterova teorie konkurenčních sil 
Teorie vytvořena Michalem E. Porterem jednoduše a jasně osvětluje konkurenční chování 
z pomoci rozvoje trhu. Model znázorňuje, jakým způsobem ovlivňují činnosti a chování 
subjektů trhu jejich trţní postavení a ziskovost. Konkurenční chování je zde vysvětleno 
vývojem trţní situace. Ziskovým se subjekt stává se sniţující konkurencí, naopak s rostoucí 
konkurencí se stává méně ziskovým. Faktor konkurence je tedy chápán jako vývoj ovlivňující 
ziskovost. Porter určit  pět faktorů, které je třeba určit před vstupem na trh:[7] 
 vnitřní rivalitu - konkurence mezi společnostmi, které operují v té samé trţní 
oblasti 
 rivalitu nových konkurentů – pravděpodobnost zájmu konkurence o trţní segment 
                  vzrůstá s mírou ziskovosti, jeho postupem a lehkou dostupností  
 rivalitu způsobenou substitučními produkty - výrobky, které se dokáţou funkčně 
                  vzájemně nahradit, znamenají pro stávající dodavatele ohroţení 
 rivalitu způsobenou zákazníky 
 rivalitu způsobenou dodavateli [7] 
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Obrázek 3: Porterův model konkurenčních sil [35] 
 
2.2.3.2 Analýza SWOT 
Analýza SWOT zvaţuje silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stránky, příleţitosti 
(Opportunities) a hrozby (Threats). Srovnávat lze data různého významu a spolehlivosti. 
Cílem SWAT analýzy je zjištění, jestli je nebo není strategie firmy stálá a jestli je vhodná i při 
změnách prostředí, které by mohly nastat. Tato analýza se obecně provádí jako poslední 
v řadě, jelikoţ sumarizuje výsledky z předchozího zkoumání. Dále SWOT analýza určí další 
směr ve vývoji, jenţ by měl korespondovat s pravidly SMART. [3] 
 Příležitosti a hrozby 
Největší příleţitosti a hrozby, kterým společnost čelí, je nutno rozpoznat. Cílem analýzy je 
přimět manaţera k předvídání významných tendencí, které mohou být pro firmu důleţité. Pro 
vymezení příleţitostí a hrozeb uvaţujeme segmenty makroprostředí. [3] 
 Silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky do sebe nezahrnují veškeré charakteristiky firmy, nýbrţ jenom ty, 
nesoucí bezprostřední poměr ke kritickým faktorům úspěchu, coţ znamená ty slabé a silné 
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stránky, které zásadně ovlivňují cestu vedoucí k úspěchu společnosti. Kritické faktory 
úspěchu jsou srovnávány s konkurencí. Cílem však není sestavit dlouhý výčet silných a 
slabých stránek, pouze však zdůraznit ty důleţité. [3] 
 Použití SWOT analýzy pro stanovení strategie 
SWOT analýzu bývá uţívána za účelem stanovení strategie podniku, optimalizace čili 
zlepšování stávajícího stavu, projektu nebo či procesů. Existují 4 moţnosti, jimiţ se manaţer 
můţe řídit: 
 MAX-MAX strategie – maximalizace silných stránek – maximalizace příleţitostí 
 MIN-MAX strategie – minimalizace slabých stránek – maximalizace příleţitostí 
 MAX-MIN strategie – maximalizace silných stránek – minimalizace hrozeb 
 MIN-MIN strategie – minimalizace slabých stránek – minimalizace hrozeb [36] 
 
2.2.3.3 Segmentace spotřebních trhů 
Segmentaci trhu je moţno provádět celou řadou různých způsobů. Není tedy zcela jasně 
stanoveno, který z nich je ten konkrétní správný. K hlavním segmentačním proměnným 
řadíme zejména geografické, behaviorální, psychografické a demografické proměnné. [3] 
 Geografická segmentace 
Z pohledu geografické segmentace lze trhy rozdělit na jednotlivé zeměpisné jednotky, čili 
čtvrti, města, regiony, země, státy, národy. Firma se pak sama rozhodne, v jakém mnoţství 
geografických segmentů bude podnikat. Čím více a čím větší segment si firma zvolí, tím více 
individualit pak musí uvaţovat v potřebách, tuţbách a přáních zákazníků. [3] 
 Demografická segmentace 
Dle segmentace demografické dělíme trh z hlediska lidu tj. dle věku, pohlaví, velikosti rodiny 
a její fáze cyklu, příjmu, sexuální orientace, vzdělání, povolání, náboţenství, národnosti a 
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dalších mnoha hledisek. Jedná se o velmi oblíbené faktory ke zkoumání, neboť potřeby 
zákazníků a jejich ochota nakupovat se velmi znatelně mění právě v návaznosti na 
demografické odlišnosti. Demografické ukazatele je moţné snadno statisticky vyhodnocovat. 
[3] 
 Psychografická segmentace 
Segmentace psychografické nahlíţí na zákazníka z hledisek povahových rysů, společenské 
třídy či ţivotního stylu. Psychografické charakteristiky mohou být velmi rozdílné i pro 
skupinu lidí, řadících se do stejné demografické skupiny. [3] 
 Behaviorální segmentace 
Z hlediska behaviorální segmentace lze zákazníky rozdělit z hlediska jejich chování, a to do 
skupin dle pouţití produktu, znalostí a postojů. [3] 
 
2.2.4 Marketingový mix 
Marketingový mix se sestává z taktických marketingových nástrojů komunikační, cenové, 
výrobkové a distribuční politiky, jeţ napomáhají firmě přizpůsobit nabídku zákazníkovu přání  
na cílovém trhu. Marketingový mix se sestává z veškerých činností, které firma vykazuje pro 
vzbuzení poptávky po výrobku.  Tyto aktivity je moţno utřídit do čtyř základních skupin, 
obecně nazývaných “4P”. Jednotlivými skupinami takto uspořádaného marketingového mixu 
tedy jsou: cena (price), distribuce (place), výrobek (product), komunikační politika 
(promotion). [30] 
Marketingový mix můţeme označit jako soubor nástrojů uţívaných pro dosaţení poţadované 
odezvy ve skupině předem určených spotřebitelů. [6] 
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Obrázek 4: Marketingový mix [30] 
 
2.2.4.1 Produkt (Product) 
Za produkt je moţno povaţovat sluţbu myšlenku, místo, osobu, sluţbu či zboţí, tedy téměř 
vše, jeţ je nabízeno ke koupi. Tento náhled marketingového mixu v sobě nese i balení 
produktu a jeho design, veškeré sluţby s ním spojené např. dovoz bezplatný dovoz. Produkt, 
jak je zcela zřejmé, je sloţen z celé řady prvků, z nichţ všechny jsou zcela nezbytné pro 
úspěch zboţí na trhu. [6] 
2.2.4.2 Cena (Price) 
Skupina cena vyjadřuje mnoţství peněz potřebné pro získání výrobku zákazníkem. [6] 
Cena přímo vyjadřuje určení částky nebo hodnoty, jeţ je nutno aby zákazník směnil pro 
získání nabízené sluţby či produktu. V mnohých případech slouţí cena ke zvýšení zájmu 
kupujících o daný produkt např. v případě zboţí ve výprodeji, v ostatních případech, je 
v zájmu prodejce produkt prodat za cenu vyšší cenu, neţ je průměrná cena tohoto typu 
produktu. Prodávající sděluje vysokou cenou i výbornou kvalitu produktu. [3] 
2.2.4.3 Distribuce (Place - místo) 
Termín distribuce obsahuje činnosti přímo vedoucí k fyzické dostupnosti produktu 
zákazníkovi. [3] 
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Místem rozumíme dostupnost produktu pro kupujícího na konkrétním místě a čase. Tento 
pojem je úzce spjat s pojmem distribuční kanály tj. soubor firem společně se snaţících o 
dopravu produktu od prodávajících ke kupujícím. [6] 
Distribuce zajišťuje udrţování skladů, dopravu, výběr malo- a velkoobchodníků, výběr 
vhodného prostředí pro umístění produktu a o skladě druhu v určitých místech prodeje. [5] 
2.2.4.4 Komunikační politika (Propagace) 
Všechny činnosti napomáhající zákazníkově seznámení se s produktem a motivování 
k zakoupení označujeme termínem Komunikační politika. [3] 
Jsou zde tedy obsaţeny veškeré aktivity, prostřednictvím nichţ získávají spotřebitelé 
informace o produktu a zároveň jsou povzbuzováni k jejich koupi. Existují různé varianty 
komunikační politiky zahrnující televizní reklamy, kupony, billboardy, reklamy v tisku, 
osobní prodej, veřejná prohlášení atd. Veškeré výše zmíněné činnosti jsou přímo spjaty se 
snahou sdělit hodnotovou nabídku. [3] 
 
2.3 Marketingová komunikace 
Je jedním z marketingových nástrojů.  Nejedná se pouze o jediný nástroj, nýbrţ o soubor 
nástrojů, které jsou v nejlepším případě marketingové integrované komunikace uspořádány 
tak, aby byly předávány jasná a přesvědčivá sdělení o firmě a její nabídce. [2]  
Předmětem komunikace jsou veškeré výtvory (přírodní i lidské, neverbální i verbální, 
duchovní i hmotné) prezentovaný jednou stranou (osobou, institucí) a přijímaný druhou 
stranou. Právě tato vzájemná reakce obou stran je nazývána komunikací. 
Komunikátor, jinak téţ producent, je ten, kdo má nápad, produkt, důvod ke komunikaci, 
informaci. Kódování, čili převedení, je vyjádření předmětu komunikace do souboru 
komunikace do souboru prvků, symbolů, tvarů. Zpráva neboli sdělení je výsledkem 
kódovacího procesu, v marketingovém pojetí je to naše nabídka (produkt). Kanál, čili 
prostředek komunikace, je nosičem zprávy, jinak téţ nazývaný distributor. Komunikant 
(dekódující příjemce) vyjadřuje, ţe zpráva musí být příjemcem nejen přijata, ale také následně 
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dekódována. Jedná se tedy o myšlenkové pochody, jimiţ na základě svých vlastních 
schopností, zkušeností a svého referenčního rámce adresát (zákazník) interpretuje obsah 
zprávy. Zpětná vazba je reakce příjemce (zákazníka), která umoţňuje vzájemnou 
(oboustrannou), nikoliv pouze jednosměrnou komunikaci. Šum jsou nazývány všechny moţné 
faktory měnící podobu, obsah či pochopení zprávy. [1, srt.6] 
 
 kódování kanál 
 
 
 Zpětná vazba  
Obrázek 5: Kybernetický model procesu komunikace [1, str.6] 
 
2.3.1 Model AIDA 
„AIDA je zkratkou z anglických slov attention – interest – desire – action. Jde o model 
popisující proces fungování optimální reklamy. Reklama by tedy podle modelu AIDA měla 
nejprve přitáhnout pozornost diváka (attention), vyvolat v něm zájem (interest) o váš produkt, 
přesvědčit ho o jeho výhodách (desire) a nakonec přimět k akci (action), tj. k objednávce či 
přímému nákupu.“ [8] 
2.3.2  Model DAGMAR 
Model DAGMAR publikoval jako první v roce 1961 Russel Colley. Model DAGMAR je 
souborem počátečních písmen anglického názvu  Defining Advertisement Goals for Measured 
Advertising Results. Coţ v překladu zní jako Definice cílů reklamy k měření jejích výsledků. 
Tento model je orientován spíše na budoucí nákupní proces neţ na okamţitý prodejní efekt. 
V přiloţené tabulce jsou uvedeny komunikační efekty nebo cíle. [5] 
 
Dekódující 
komunikant 
Zpráva 
(sdělení) 
Komunikátor 
Šum 
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Tabulka 1: Model DAGMAR [5] 
Potřeba dané kategorie Pomoc při nákupu 
Povědomí o značce Nákup 
Znalost značky Spokojenost 
Postoj ke značce Loajalita ke značce 
Záměr koupit značku  
 
2.3.3 Marketingová komunikace 
Za synonymum marketingové komunikace bývá nejčastěji povaţována reklama a to z toho 
důvodu, ţe je nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu.  Komunikačních nástrojů však 
existuje celá řada, kaţdý z nich má svoje typické znaky, slabé i silné stránky. [5] 
2.3.3.1 Reklama 
Reklama je nástroj masové komunikace neosobní, kdy objednatel (firma, organizace) zadává 
obsah reklamy a za reklamu platí. Při této komunikaci se vyuţívají média (časopisy, noviny, 
televize, rozhlas, billboardy apod.). [5] 
2.3.3.2 Sponzorování 
Sponzorováním rozumíme nástroj komunikačního mixu, kdy sponzor zajišťuje sluţby, zboţí, 
fondy či know-how a sponzorovaný mu napomáhá při  dosaţení cílů v komunikaci (zvýšení 
povědomí o značce, znovuzískání pozice značky, posílení značky, znovuzískání firemní 
image.  Sponzorovat lze umění, média, vzdělávání, vědu, sportovní aktivity, televizní pořady, 
společenské projekty a instituce. Sponzorovatel můţe akci sponzorovat, či zorganizovat 
vlastním přičiněním. [5] 
2.3.3.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je kampaň podporující prodej. Nástroji podpory prodeje jsou např. 
poskytování kuponů, programy pro věrné zákazníky, soutěţe, vzorky výrobků zdarma, sníţení 
cen apod. [5] 
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2.3.3.4 Public relations 
Public relations (PR, vztahy s veřejností) v sobě zahrnují veškeré činnosti, prostřednictvím 
nichţ firma uskutečňuje komunikaci s okolím a subjekty okolí nazývané stakeholders, tj. 
všichni, se kterými je v zájmu firmy mít dobré vztahy. Publicita je podporována zejména 
diskuzemi v médiích a konferencemi, pro které nejsou finanční prostředky zajišťovány 
firmou, připravovány bývají zpravidla novináři. [5] 
2.3.3.5 Komunikace v prodejním nebo nákupním místě 
Komunikace v prodejním nebo nákupním místě se většinou uskutečňuje v prodejně, uţívá 
řadu nástrojů: způsob nabízení zboţí, písemná prezentace, reklama v obchodě, obrazovky 
s promítáním, uspořádání prodejního místa atd. [5] 
2.3.3.6 Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy ovlivňují zejména trh průmyslových výrobků a jejich fluktuaci mezi 
výrobci, neboť umoţňují navázání kontaktu mezi odběrateli a dodavateli. [5] 
2.3.3.7 Přímá marketingová komunikace 
Za přímou marketingovou komunikaci povaţujeme přímý osobní kontakt se zákazníkem či 
potenciálním zákazníkem. Jedná se zejména o přímé zásilky, telemarketing, reklama se 
zpětnou vazbou, speciální broţury pro konkrétní klienty apod. [5] 
2.3.3.8 Osobní prodej 
Osobním prodejem rozumíme demonstraci nebo prezentaci uskutečňovanou skupinou 
prodejců či prodejcem se záměrem prodeje zboţí, případně sluţby určité firmy. Nedílnou 
součástí osobního prodeje je osobní kontakt. [5] 
 
2.3.4 Nové trendy marketingové komunikace 
2.3.4.1 Guerilla Marketing 
Vyuţití nových metod, jeţ stahují pozornost neobvyklým způsobem, jsou nazývány Guerilla 
marketing. Metody uţívané Guerilla marketingem primárně nezávisí na finančních 
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prostředcích, které si můţe společnost dovolit investovat. Je tedy vhodný stejně tak pro malé 
firmy jak pro velké společnosti, jeţ obětují marketingu částky v řádech milionů. Pozornost 
veřejnosti je v případě guerilla marketingu vázána samovolně bez potřeby vynakládat finanční 
prostředky na konzervativní reklamní prostředky. [32] 
Klíčovými prvky Guerilla marketingu můţeme nazvat inovaci, originalitu, neotřelost a 
moment překvapení. [32] 
Guerilla marketing je moţno rozdělit do skupin stejně jako tradiční formy marketingu. 
 virální marketing- šířený většinou po internetu, prostřednictvím sociálních sítí 
 marketing - postavený na osobním doporučení, které má větší důvěryhodnost neţ 
klasické placené reklamní kampaně v médiích 
 undercover marketing - známý také jako product placement, tedy nenápadné i více 
nápadné umístění produktů například ve filmech 
 zkušenostní marketing - zaměřený na interakci zákazníka s produktem  [32] 
2.3.4.2 Interaktivní marketing 
Interaktivní marketing se vyznačuje především uţíváním nových médií, zejména internetu, 
který umoţňuje nový způsob v komunikaci, dvou nebo vícestranné, v elektronickém obchodě 
se společně propojují komunikace s prodejem. Potenciální zákazník je ovlivňován 
marketingovou komunikací sdělováním informací. Existují dvě formy tohoto způsobu. 
Způsob přímý je adresován určité konkrétní osobě, jedná se o osobní komunikaci. Informace 
lze adresovat také většímu počtu neadresných příjemců, zde jiţ nehovoříme o komunikaci 
osobní, ale masové komunikaci. [5] 
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3 Analytická část 
3.1 Základní charakteristika společnosti 
3.1.1 Základní údaje o firmě 
Společnost Gammarus a.s. (dále jen společnost) je právnická osoba zapsaná do obchodního 
rejstříku, podnikající na území ČR a její činnost je upravena zejména dle zákona 513/1991 
Sb., obchodního zákoníku. [26] 
 
Tabulka 2: Základní informace o společnosti [26] 
Datum zápisu 18. února 1991 
Obchodní firma Gammarus a.s. 
Sídlo Brno, Dukelská 21/23 
Identifikační číslo 155 29 029 
Právní forma Akciová společnost 
Předmět podnikání Výroba rybářských potřeb 
Obchodní ţivnost – koupě zboţí za účelem 
jeho dalšího prodeje a prodej 
Zprostředkování obchodu a sluţeb 
Pronájem a půjčování věcí movitých 
 
 
Obrázek 6: Stávající logo Gammarus a.s. [39] 
 
3.1.2 Historie společnosti 
Společnost Gammarus byla zaloţena 18. února 1991 v Brně, se sídlem na Dukelské třídě 
21/23. Vlastní činnost byla zahájena 1. dubna 1991 maloobchodním i velkoobchodním 
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prodejem rybářských potřeb, se zaměřením především na výrobky společností Shimano a 
Byron, ale i mnoha dalších výrobců jako například Rapala, VMC, MEPPS, House of Hardy, 
Rublex, La Sirene X21, atd. [39] 
Společnost Gammarus se koncentrovala na prezentaci a distribuci výrobků zmíněných firem, 
kdy především japonská společnost Shimano byla pro rybáře takřka neznámá, vzhledem 
k předrevoluční izolaci a komunistickém monopolu na dovoz pouze jedné nebo dvou značek 
rybářských prutů a navijáků – především Shakespeare a Silstar. [39]    
Dovoz výrobků Shimano byl realizován společně s firmou Rössler z Rakouska, která byla 
distributorem firmy Shimano pro oblast států bývalé východní Evropy a několika států 
západní Evropy. V roce 1995 došlo ke změně distribuční politiky společnosti Shimano a její 
výrobky začala dováţet společnost Gammarus z evropské centrály společnosti Shimano - 
Swansea v Anglii. [39]          
Tento stav setrval do září roku 1997, kdy byla podepsána smlouva o nejvyšší moţné 
spolupráci s firmou Shimano a odběru a dovozu výrobků přímo z výrobních závodů 
společnosti Shimano. Tento systém je zároveň velmi náročný jak logisticky, tak finančně, 
neboť veškerá potřeba pro trh je zadávána s velkým časovým předstihem přímo do výrobního 
procesu v měsíčních výrobních cyklech a musí být tedy v daných termínech striktně placena a 
závazně odebrána. Tato produkce je lodní cestou dopravována z  5 výrobních závodů 
společnosti Shimano a to v Japonsku, Malajsii, Singapuru, Batamu a Číně. [39]  
V březnu roku 2000 byla společnost Gammarus vyhlášena nejlepším distributorem 
společnosti Shimano v Evropě za fiskální rok 1999. [39]     
V témţe roce byl společnosti Gammarus přidělen společností Shimano i slovenský trh a 3. 
prosince 2001 byla zaloţena společnost Gammarus - SK s.r.o., se sídlem v Bratislavě,  která 
zahájila svoji praktickou činnost, to znamená distribuci a prezentaci výrobků firmy Shimano 
na slovenském trhu, 15. ledna 2002. [39]      
Dalším mezníkem bylo opětovné získání ceny pro nejlepšího distributora roku 2004 firmy 
Shimano v Evropě. Stejnou cenu pro nejlepšího distributora v Evropě v tomto roce získala 
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společnost Gammarus i od finské společnosti Rapala a od této doby se začala koncentrovat 
pouze na značku Shimano, a to v oblasti prutů, navijáků a oblečení pro rybáře. [39] 
V historii společnosti Gammarus byl zlomovým rok 2005, neboť došlo k otevření nového, 
velmi moderního, v pořadí třetího areálu v Hradčanech u Tišnova, s rozsáhlým skladovým 
prostorem, kancelářemi a rozlehlou vzorkovnou. [39]     
V následujícím roce 2006 došlo ke změně právní formy společnosti Gammarus v.o.s. na 
akciovou společnost. [39]          
V roce 2007 společnost Gammarus opět získala cenu pro nejlepšího distributora roku 2006 
firmy Shimano v Evropě. Tři prestiţní ocenění „Nejlepší distributor roku v Evropě“ v rozmezí 
šesti let je historickým úspěchem v rámci distribučního systému společnosti Shimano 
v Evropě. [39]           
Nový areál- distribuční centrum splňuje veškeré poţadavky kladené japonskou společností na 
distribuci jejich výrobků včetně přednáškových a školících prostor pro zaměstnance 
a maloobchodní prodejce. [39]      
Po celou dobu existence společnosti byl kladen velký důraz na kompletní sortiment výrobků 
vhodných pro český trh a dlouhodobou spolupráci s dodavateli, neboť pouze při těchto 
zásadách lze zajistit nadstandardní sluţby odběratelům a především servis, na který byl a je 
kladen mimořádný důraz.  Servis je zajišťován firmou Kancler se sídlem v Brně, která velmi 
úzce spolupracuje se společností Gammarus jiţ od jejího zaloţení. [39]   
V roce 2008 byla ukončena spolupráce se společností Shimano a to z důvodů reorganizace 
prodejní a distribuční sítě společnosti Shimano v Evropě. Dále jsou výrobky společnosti 
Shimano nabízeny pouze v maloobchodní síti společnosti Gammarus a dovoz produktů výše 
zmíněné společnosti do České a Slovenské republiky je realizován společnostmi Normark a 
Shimano. [39]         
V roce 2009 došlo k uzavření distribučních dohod s více výrobními společnostmi z celého 
světa, které jsou většinou v konkurenčním vztahu se společností Shimano a nastoupilo tak 
nové období po ukončené a velmi úspěšné spoluprácí s firmou Shimano. [39] 
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V současnosti společnost Gammarus zásobuje více neţ 300 prodejen s rybářskými potřebami 
v Čechách a na Slovensku a také provozuje 7 maloobchodních firemních prodejen Gammarus 
v České republice a  jednu ve Slovenské republice v Bratislavě. [39] 
 
3.2 Marketingový mix 
3.2.1 Produkt 
Produktem firmy je sortiment především rybářských, dále pak loveckých a outdoorových 
potřeb. 
3.2.1.1 Sortiment 
 Pruty, navijáky, podběráky 
 Vláčecí nástrahy, vlasce, lanka 
 Háčky, zátěţe, indikátory záběru, 
splávky 
 Lehátka, ţidličky 
 Přístřešky, spací vaky, deštníky 
 Vnadící směsi, boilies, atraktanty 
 Stojany na pruty, obaly na pruty 
 Oblečení, zavazadla 
 Doplňky – návazce, montáţe, 
zaráţky aj. 
 Rybářská literatura, DVD 
s rybářskou tématikou 
[39]
 
3.2.1.2 Značka 
V současné době má společnost Gammarus a.s. výhradní zastoupení v České a (často i 
Slovenské) republice pro velkou řadu světových značek v oblasti rybářských potřeb, např.:  
 ST.CROIX (U.S.A.) - rybářské pruty vyrábí ve své výrobně v Park Falls jiţ 60 let. 
Další výrobna se nachází na území Mexika. Do velmi širokého sortimentu produkce 
patří pruty pro přívlač, muškaření a mořský rybolov z pobřeţí i z lodě. Firma vyuţívá 
kombinace unikátních strojů vlastní výroby a vysoce kvalifikované ruční výroby. 
Výroba prutů probíhá za pouţití vlastních chráněných technologií – ART (Advanced 
Reinforcing Technology) a IPC (Integrated Poly Curve) a velmi kvalitních uhlíkových 
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blanků, vyráběných pouze společností St.Croix, označovaných SCI, SCII, SCIII, 
SCIV, SCV, SCVI a ART a pouţívaných jednotlivě nebo v kombinacích pro dosaţení 
specifických vlastností. V současnosti je na českém a slovenském trhu k dostání 52 
typů přívlačových, 25 typů muškařských a 9 typů mořských prutů. [22] 
 MEPPS (Francie) - Zaloţil v roce 1938 inţenýr André Meulnart, v roce 1951 tato 
firma vstoupila na americký trh a postupně expanduje do celého světa. Ze sortimentu 
lze zmínit především třpytky (typ Aglia aj.), které patří k nejpouţívanějším na světě. 
[13] [24] 
 TRAKKER (Anglie) - Na našem trhu poměrně nová značka oděvů pro volný čas. 
Vyniká především kvalitou a praktičností, oděvy jsou maximálně pohodlné a 
stoprocentně odolné povětrnostním vlivům a hodí se tak pro rybáře lovící delší dobu, a 
to bez ohledu na sezónu či počasí. Gammarus a.s. má výhradní zastoupení této značky 
na českém a slovenském trhu. [23] 
3.2.1.3 Kvalita 
Sortiment nabízený firmou Gammarus a.s. patří k nejkvalitnějšímu na trhu s rybářskými 
potřebami. 
3.2.1.4 Design 
Za design sortimentu odpovídá výrobce. Společnost Gammarus a.s. se snaţí co nejvhodnějším 
způsobem jej zákazníkovi prezentovat ve svých prodejnách odpovídajícím umístěním. 
 
3.2.2 Cenová strategie 
Ceny zboţí jsou k dispozici na kaţdé maloobchodní pobočce Gammarus a.s. a dále v e-shopu 
společnosti. [33] 
Zboţí ve slevě je uvedeno ve speciální nabídce e-shopu. Zobrazuje se vţdy v panelu v pravé 
části obrazovky. Ve slevě se nachází zboţí za zvýhodněnou cenu. Za niţší cenu také probíhá 
výprodej. 
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3.2.3 Distribuce 
Při nákupu zboţí v maloobchodních pobočkách společnosti Gammarus a.s. je moţno platit 
v hotovosti či platební kartou. 
Při nákupu v e-shopu je několik moţností dodání [33] : 
 DPD 
 Česká pošta 
 Osobní odběr zboţí v kamenné prodejně 
3.2.3.1 Dostupnost distribuční sítě 
Společnost Gammarus a.s. má propracovanou distribuční síť, sestávající se z maloobchodů a 
velkoobchodů, z nichţ odebírají zboţí níţe uvedené partnerské prodejny v České i Slovenské 
republice. 
 Pobočky velkoobchodní sítě 
o Velkoobchodní sklad se vzorkovnou Gammarus a.s. 
o Gammarus SK s.r.o. – velkoobchod a maloobchod 
 Pobočky maloobchodní sítě 
Vlastní maloobchodní prodejní síť společnosti Gammarus a.s. se skládá ze 7 prodejen, které 
jsou znázorněny na obrázku [21]: 
 
Obrázek 7: Mapa prodejen Gammarus v ČR a SR [21] 
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Nejnovější a zároveň největší pobočka se nachází v Brně (200 m2) na Vinohradech, další 
pobočka, avšak o menší rozloze (85 m2) se nachází taktéţ v Brně. V Praze je od roku 1998 
otevřena pobočka o prodejní ploše 160 m2, v Plzni pak od roku 2006 v nových prostorách o 
100 m
2. Pardubická pobočka byla otevřena roku 2001 (60 m2) a prostějovská se přestěhovala 
v roce 2007 do nových prostor o 47 m2. Ve stejném roce byla otevřena prodejna ve Ţďáře nad 
Sázavou o ploše 100 m2. V Bratislavě je maloobchodní prodejna spojena s velkoobchodem. 
[21] 
Tabulka 3: Partnerské prodejny v ČR a SR [21] 
Partnerské prodejny v ČR Počet poboček Partnerské prodejny v SR Počet poboček 
Jihočeský kraj 11 Banskobystrický kraj 5 
Jihomoravský kraj 13 Bratislavský kraj 3 
Karlovarský kraj 7 Košický kraj 6 
Královéhradecký kraj 8 Nitranský kraj 6 
Liberecký kraj 4 Prešovský kraj 5 
Moravskoslezský kraj 16 Trenčianský kraj 3 
Olomoucký kraj 7 Trnavský kraj 8 
Pardubický kraj 6 Ţilinský kraj 3 
Plzeňský kraj 5 
 
Praha 5 
Středočeský kraj 17 
Ústecký kraj 7 
Kraj vysočina 9 
Zlínský kraj 4 
 
3.2.4 Marketingový komunikační mix (propagace) 
Společnost Gammarus a.s. vyuţívá k propagaci tyto prostředky: 
 Rybářské časopisy: 
o Rybářství 
37 
 
Měsíčník, zaloţený v roce 1897 – nejstarší rybářský časopis. Obsahuje všeobecný 
program, není vyhraněný ani úzce specializovaný. Má nejvyšší náklad, a to 40 000 
kusů, a nejvyšší počet předplatitelů – 22 000. Jde o časopis především střední a 
starší generace. Je zde nejvyšší cena za reklamní plochu. [39] 
o Kajman 
Měsíčník, zaloţený v roce 1994 – druhý nejstarší rybářský časopis. Je zaměřený 
především na přívlač, muškaření a feeder. Vychází nákladem 15-17000 kusů. [39] 
o Český rybář  
Měsíčník, zaloţený v roce 1997. Jde údajně o nejvíce čtený časopis. Má široký 
záběr, obsahuje veškeré způsoby lovu. Část časopisu je věnována rybářské 
turistice a reportáţím ze zahraničí. Má poměrně vysoké ceny za reklamní plochu. 
Vychází nákladem 28 000 kusů. [39] 
o Sportovní rybolov  
Měsíčník, zaloţený v roce 2000. Jde o poměrně nový titul na trhu, který zatím není 
vyhraněný, co se týká zaměření na rybolovné metody. Vychází nákladem 11 000 
kusů a má příznivější cenu za reklamní plochu. [39] 
o Kaprománie  
Dvouměsíčník, zaloţený v roce 2008. Vydavatel je stejný jako u časopisu 
Sportovní rybolov. Tento časopis je zaměřený především na lov kaprů, včetně 
nejnovějších trendů. Vychází nákladem 13-14 000 kusů a i zde je příznivější cena 
za reklamní plochu. [39] 
 Rybářská literatura – další marketingový nástroj. Existuje velké mnoţství 
specializované literatury pro jednotlivé techniky a způsoby rybolovu, pro začátečníky i 
pro pokročilé. Knihy jsou jak od tuzemských autorů, tak zahraniční produkce. Např.: 
Úspěšné udice na kapry (Kevin Maddock a Julian Cundiff), Velká kniha rybaření, (John 
Wilson), Feeder III – Jak na velké kapry (Milan Tychler), Jak se loví s muškou, (Agentura 
Fox), Lovíme v noci (Milan Tychler), Lovíme okouny (Michael Kahlstadt), Vázání mušek 
z peří CDC (Leon Links). [39] 
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Tabulka 4: Výhody a nevýhody inzerce v rybářských publikacích 
Výhody Nevýhody 
100% působení na preferovanou cílovou 
skupinu 
Poměrně vysoká cena za plochu 
Moţnost vyuţití jak klasické brandingové 
reklamy, tak reklamy zaměřené na konkrétní 
produkt týkající se zaměření dané publikace 
Problémy při dalších vydáních – neaktuálnost 
nebo umístění za opětovný poplatek 
Trvalé působení v řádu let na čtenáře nebo 
majitele publikace 
Omezený náklad (většinou 3 000 – 6 000 kusů) 
Velkým mnoţstvím této literatury na trhu se 
sniţuje efekt v jednotlivých publikacích 
 
 Rybářské dokumentární filmy – pro potřebu trhu vzniká velké mnoţství 
specializovaných filmů, jak v oblasti rybářské turistiky, tak v oblasti lovu jednotlivých 
druhů ryb i rybářských technik a populárních prezentací rybolovu. Jedná se např. o: Ve 
znamení kapra (Team Jizera), Tajemství říčních kaprů (Sam Multimedia - Frank Schmidt, 
Thorsten Amlung), Po stopách velkých kaprů (Aleš Vodrlík, Aleš Moc, Michal Kučera), 
Jak na ryby s Rudou Hrušínským (Česká Televize a Chytej.cz), Rybolov v britské 
Kolumbii (Rybolov Norsko), Jak ulovit 100kg sumce (Rybolov Norsko). [39] 
 
Tabulka 5: Výhody a nevýhody reklamy v rybářských dokumentárních filmech 
Výhody Nevýhody 
Poměrně prestiţní forma reklamy, zvláště 
v kombinaci se sponzoringem rybářů-aktérů 
rybářskou výbavou, oblečením a doplňky 
Vysoké náklady 
Časově náročné na přípravu 
 
3.2.5 Sponzoring 
Firma Gammarus a.s. sponzoruje aktéry, účastnící se natáčení filmů s rybářskou tématikou. 
Sponzoring probíhá prostřednictvím rybářského vybavení, outdoorového oblečení a dalších 
doplňků.            
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K podpoře prodeje jsou vyuţívány zejména slevy a akce, publikované na webových stránkách 
e-shopu a označené v kamenných prodejnách. 
3.2.5.1 Komunikace v prodejním nebo nákupním místě 
V pobočkách společnosti je tento druh komunikace praktikován ve vysoké míře. Zboţí je 
umístěno na stojanech či pultech s logem konkrétního výrobce. Vzhledem k vysokému počtu 
značek, které Gammarus a.s. zastupuje, je reklama touto formou opravdu masivní. Uspořádání 
prodejního místa je především právě podle značek (druhým způsobem je uspořádání zboţí dle 
typu produktu). Dodavatel dodá se zboţím i stojany s logem pro konkrétní druh zboţí (např. 
vlasce, krmiva), či jinou formu reklamy (nápisy). Zákazník se můţe rychle zorientovat a 
vybrat si produkt své oblíbené značky. 
3.2.5.2 Výstavy a veletrhy 
Společnost Gammarus a.s. se pravidelně kaţdoročně účastní Mezinárodní výstavy rybářských 
potřeb, kterou pořádají Veletrhy Brno a.s.       
12. Mezinárodní výstava rybářských potřeb 2010 na Brněnském výstavišti se konala v delším 
časovém úseku, od 21. do 28.3.2010, a to z důvodu sloučení se Světovou výstavou vývoje 
myslivosti a lovectví. Pro rok 2011 bylo rozhodnuto o jejich osamostatnění. [12]   
Tato výstava je povaţována za největší prezentaci veškerého sortimentu rybářských potřeb 
v České republice a kaţdým rokem je zaznamenáván nárůst výstavní plochy. [12]  
Akce je vţdy doprovázena atraktivním vedlejším programem jak pro odborníky, tak pro 
laickou veřejnost. V roce 2010 byl doprovodný program, pořádaný společností Kajman, 
gurmánského zaměření. [12]         
V roce 2010 se této výstavy, které se konala na výstavní ploše o velikosti 2 356 m2, zúčastnilo 
82 vystavovatelů ze tří zemí a navštívilo ji celkem 117 253 návštěvníků (jde však o společnou 
návštěvnost i souběţně probíhajícího veletrhu). K vystavovatelům patřili nejvýznamnější 
dodavatelé a importéři rybářských potřeb na našem trhu. [12] 
Předmětem výstavy jsou [12]: 
 Rybářské náčiní: Pruty, navijáky, vlasce, háčky, zátěţe, splávky, nástrahy, návnady, 
kaprový program, sumcový program. 
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 Rybářské doplňky: oblečení pro rybáře a ostatní rybářské doplňky, rybářské lodě včetně 
lodních motorů, echoloty, cestovní kanceláře zaměřené na rybářskou tématiku a rybářská 
literatura. 
Tabulka 6: Náklady společnosti Gammarus a.s. na propagaci [39] 
Cenové náklady v Kč včetně DPH/ rok 2008 2009 2010 
Výstava rybaření BVV 398 000,- 365 000,- 345 000,- 
Ostatní náklady (časopisy, knihy, DVD…) 397 000,- 305 000,- 278 000,- 
 
3.2.5.3 Osobní prodej 
V kaţdé pobočce je zákazníkům plně k dispozici odborně zdatný asistent prodeje. V případě 
potřeby poradí s výběrem, či podá potřebné informace. 
3.2.5.4 Interaktivní marketing 
 
Tabulka 7: Formy interaktivního marketingu [5] 
Komunikace Charakteristika 
Osobní Přímý způsob, je adresovaná konkrétní osobě. 
Masová Určena pro větší nekonkrétní skupinu populace. 
 
Webové stránky nesou podtitul „Rybářské potřeby a lovecké doplňky“ a nachází se zde 
několik kategorií, např. odkaz na e-shop, sekce O nás, která zahrnuje historii společnosti aţ do 
současnosti, fotogalerii. Odkaz „Zastupujeme značky“ obsahuje kompletní výčet dodavatelů, 
jejichţ zboţí je skladováno ve skladových prostorách a prodáváno v maloobchodních 
pobočkách.         
Dále zde nalezneme informace o sídle firmy, včetně údajů o Velkoobchodním skladě se 
vzorkovnou v Hradčanech u Tišnova, a o sídle firmy ve Slovenské republice. Pro orientaci je 
zde uveden výčet maloobchodních poboček v ČR i SR, včetně veškerých údajů (adresa, 
kontakt, otvírací doba, fotografie, datum otevření pobočky a plošná výměra prostor). 
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Brněnská prodejna na ulici Jaroslava Forglara dokonce disponuje nabídku virtuální 
panoramatické prohlídky.          
Odkaz na servis a informuje o opravě výrobků značek Byron a Shimano, kterou provádí firma 
Kancler se sídlem v Brně Zábrdovicích, Krokova 42. Tato firma má 25-letou tradici v oboru a 
zaměstnává odborný personál. V případě záruční opravy (reklamace) zákazník zboţí 
reklamuje na pobočce Gammarus a.s. nebo u smluvního partnera společnosti, u kterého zboţí 
zakoupil. To je poté předáno do servisního centra k posouzení reklamace. V případě vady je 
opraveno a předáno zpět na pobočku nebo smluvnímu partnerovi, kde si jej zákazník 
vyzvedne. Stejný postup je i při poškození výrobku zákazníkem, kdy je výrobek odeslán zpět 
s případným písemným vyjádřením a pokud zákazník uzná chybu a ţádá opravu na vlastní 
náklady, je mu vyhověno a dále je postup stejný. Zákazník má také moţnost zaslat výrobek 
sám přímo do servisního centra. Pozáruční opravy a zásahy do výrobku jsou hrazeny 
zákazníkem, a to včetně dopravy. Společnost Gammarus a.s. má skladem velké mnoţství 
náhradních dílů, včetně náhradních dílů na starší typy výrobků.      
Dále je zde výčet partnerů podle jednotlivých krajů České republiky i Slovenské republiky. 
E-shop je přehledně zpracován, na hlavní liště výběr O nás, Jak nakupovat, Dodací podmínky, 
Reklamační řád. Levý panel slouţí k výběru poţadovaného typu zboţí, je barevně oddělený 
na rybářské potřeby určené přímo k lovu (pruty, navijáky, háčky atd. modře) a doplňky pro 
rybáře (oděvy, spacáky, literatura atd. zeleně). Uprostřed se nachází banner upozorňující na 
speciální akce a dále jednotlivé ukázky novinek v sortimentu. V pravém panelu pak slevy, a 
Doporučujeme. Pro objednání je nutná registrace (nahoře vpravo). [33] 
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Obrázek 8: E-shop společnosti Gammarus a.s. [33] 
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3.3 Dotazníkové šetření 
Dotazníkové šetření probíhalo na brněnských maloobchodních pobočkách v období 1.-
14.dubna 2011.  
 První otázka zjišťovala, jaký typ reklamy zákazníka nejvíce zaujme. Z celkového 
počtu dotazovaných respondentů 49% vybralo reklamu v rádiu jako nejpoutavější, 
reklama televizní (24%) a reklama internetová (27%) poutá tedy zákazníky v téměř 
rovné míře. 
 
Graf 1: Otázka 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Druhá otázka zjišťovala, jak se zákazník dozvěděl o prodejně, ve které byl dotazován. 
33% respondentů se dozvědělo o prodejně z internetu, 46% z jiných zdrojů a 21% 
navštívilo prodejnu na základě doporučení. 
 
Graf 2: Otázka 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
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 Třetí otázka zjišťovala, zda by zákazník uvítal slevové zákaznické karty. Drtivá 
většina tj. 89% respondentů odpověděla kladně, pouze 11% by slevové zákaznické 
karty neuvítalo. 
 
Graf 3: Otázka 3 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Čtvrtá otázka na zákazníka zněla, zda si všímá billboardů při cestě za rybařením. 
Z dotazníkového šetření vyplývá, ţe nadpoloviční většina zákazníků tj. 63% si 
billboardů při svých cestách za rybařením všímá. 
 
Graf 4: Otázka 4 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Pátá otázka zjišťovala, zda zákazníka upoutá reklama na veřejném MHD. 
Z dotazovaných respondentů si této formy propagace všímá 78%, pouze 22% 
odpovědělo na tuto otázku záporně. 
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Graf 5: Otázka 5 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Šestá otázka se tázala, zda si zákazník všímá reklamy uvnitř MHD. Reklamy uvnitř 
MHD si všímá 57% zákazníků, 43% zákazníků si reklamy nevšímá. 
 
Graf 6: Otázka 6 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Sedmá otázka se týkala pouliční reklamy – zda zákazníka tento způsob osloví, např. 
červ rozdávající letáky. Drtivou většinu zákazníků (89%) by tato forma propagace 
zaujala. Pouze 11% dotazovaných respondentů by neoslovila. 
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Graf 7: Otázka 7 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Osmá otázka se týkala e-shopu společnosti – www.rybarsky-market.cz. Zákazník byl 
dotazován, zda se mu e-shop jeví jako přehledný. Pro 66% zákazníků je e-shop 
přehledný, pouze 28% odpovědělo záporně a 6% dotázaných e-shop nezná. 
 
Graf 8: Otázka 8 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 Devátá otázka zjišťovala, zda zákazník povaţuje stávající logo společnosti za výrazné. 
Logo společnosti je dostatečně výrazné pouze pro 21% dotazovaných respondentů, pro 
zbylou většinu (79%) logo dostatečně výrazné není. 
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Graf 9: Otázka 9 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.4 Analýza vnějšího prostředí 
3.4.1 SLEPT analýza 
Analýza faktorů obecného okolí firmy. Zkoumá prostředí z 5 hledisek [5]: 
1. Social – sociální hledisko 
2. Legal – legislativní hledisko 
3. Economic – ekonomické hledisko 
4. Policy – politické hledisko 
5. Technology – technologické hledisko 
3.4.1.1 Sociologické faktory         
 Charakteristika rybářů 
Analýza sportovních rybářů z hlediska věku naznačuje postupně rostoucí tendenci počtu 
rybářů aţ ke střednímu věku (21,71% příslušníků kategorie 30 – 39 let), dále počet aktivních 
rybářů s rostoucím věkem postupně klesá (17,83% ve věku 40 – 49 let, 16,87% ve věku 50 – 
59 let, 12,93% ve věku 60 – 69 let, 3,47% ve věku 70 – 79 let a 0,63% u starších osmdesáti 
let). [40] 
Při zkoumání populace z hlediska příslušnosti k sociálním skupinám je největší počet rybářů 
mezi zaměstnanci (54,94%), mezi důchodci (17,15%), dále podnikatelé (12,99%) a studenti 
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(9,18%). Majoritní část sportovních rybářů náleţí k nejniţší příjmové skupině (64,88% s 
měsíčním příjmem do 20 000 Kč), příjmová skupina v rozmezí 20 000 – 30 000 Kč je 
zastoupena podílem 21,40% a dále vyšší příjmové skupiny nad zmíněnou hranicí 30 000 tvoří 
8,62%. S tímto faktem je přímo v souladu také příslušnost k sociálním skupinám, neboť 
zaměstnanci, nezaměstnaní, studenti a důchodci tvoří 82,28% veškerých sportovních rybářů. 
[40] 
 
Graf 10: Věkový interval, v němž začínají čeští občané sportovně rybařit [40] (vlastní zpracování) 
 
 
Graf 11: Prvotní motivace k rozhodnutí věnovat se sportovnímu rybolovu [40] (vlastní zpracování) 
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Graf 12: Použití dopravních prostředků na cestách za rybolovem [40] (vlastní zpracování) 
 
 Práce a mzdy 
V roce 2010 dosáhla průměrná mzda hodnoty 23 951 Kč. Ve srovnání s rokem 2009 došlo 
k navýšení o 2,0%, coţ představuje 463 Kč. V podnikatelské sféře došlo k nárůstu o 2,6% 
(595 Kč) na částku 23 873 Kč. V nepodnikatelské sféře se průměrná mzda sníţila o 0,6% (142 
Kč) na 24 289 Kč. Spotřebitelské ceny se zvýšily o 1,5%. [16] 
 
Tabulka 8: Průměrné výdaje za rybářské potřeby podle příjmových kategorií v Kč [40] 
 (vlastní zpracování) 
Skupina dle 
výdělku 
Do 10 tis. 
(1255) 
10 – 20 tis. 
(3557) 
20 – 30 tis. 
(1587) 
30 – 40 tis. 
(424) 
Přes 40 tis. 
(215) 
Bez 
uvedení 
příjmu 
(378) 
Pruty a 
navijáky 
3 477 4 524 6 164 8 186 10 590 4 035 
Příslušenství 591 1 239 1 851 2 068 2 412 1 218 
Umělé 
nástrahy 
610 909 1 267 1 476 2 501 856 
Rybářské 
oblečení 
1 734 2 094 2 758 3 911 4 653 1 963 
Rybářský 
člun 
7 355 8 064 12 050 16 797 18 568 8 893 
Celkem 13 768 16 830 24 090 32 438 38 724 16 966 
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 Míra zaměstnanosti a nezaměstnanosti 
Do roku 2004 měla zaměstnanost klesající tendenci, od roku 2005 byl zaznamenán nárůst, 
obzvláště mezi lety 2006-2008. Poté došlo k poklesu, jako následek ekonomické krize. V roce 
2009 bylo nezaměstnaných osob 352,2 tisíc. Hlavním důvodem byla ekonomická krize, která 
se nejvíce projevila ve zpracovatelském průmyslu, stavebnictví a obchodu. Nejvíce zasaţen 
byl Moravskoslezský kraj. [20]         
Míra nezaměstnanosti muţů byla v roce 2009 nejvyšší v Karlovarském kraji (11,3%), míra 
nezaměstnanosti ţen byla v tomtéţ roce nejvyšší přibliţně podobně v krajích Ústeckém 
(13,8%), Karlovarském (12,4%) a Moravskoslezském (10,5%). Nejniţší míru 
nezaměstnanosti muţů i ţen trvale vykazuje Praha a kraje Středočeský a Jihočeský. [20]  
Vyšší výskyt nezaměstnanosti se vyskytuje zejména u osob vyučených nebo se základním 
vzděláním. V rámci EU patří Česká republika mezi země s mírně nadprůměrnou 
zaměstnaností. [20]   
 
3.4.1.2 Legislativní faktory 
Těmito faktory se rozumí existence a funkčnost podstatných zákonných norem, jako např. 
obchodní právo, daňové zákony, legislativní omezení, právní úprava pracovních podmínek a 
další faktory, jako např. funkčnost soudů, autorská práva aj. [28] 
Zákonem 362/2009 Sb., kterým se mění některé zákony v souvislosti s návrhem zákona o 
státním rozpočtu České republiky na rok 2010, byly přijaty změny některých zákonů. Pátá 
část toho zákona zahrnuje změnu zákona 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty. Od 
1.1.2010 tak došlo k navýšení DPH o 1%, základní sazba daně narostla z 19% na 20% a 
sníţená sazba z 9% na 10%. [11] 
 
3.4.1.3 Ekonomické faktory 
 Míra inflace 
Inflace je charakterizována jako růst cenové hladiny v čase, neboli sníţení kupní síly peněz. 
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Míra inflace je přírůstek průměrného ročního indexu spotřebitelských cen. Vyjadřuje 
procentní změnu průměrné cenové hladiny za posledních 12 měsíců oproti průměru za 
předchozích 12 měsíců. [15]         
Průměrná míra inflace v roce 2010 dosáhla 1,5%. V roce 2009 byla tato hodnota 1,0%. 
Z dlouhodobého hlediska jsou tyto hodnoty a hodnota z roku 2003 (0,1%) nejniţší od roku 
1989. [18]           
Faktory, které v roce 2010 ovlivnily vývoj spotřebitelských cen, byly především zvýšení 
základní sazby DPH z 19% na 20% a sníţené sazby DPH z 9% na 10%, dále zvýšení 
spotřebních daní pohonných hmot, alkoholických nápojů a tabákových výrobků. Oproti tomu 
působila na vývoj cen sniţující se spotřebitelská poptávka, ovlivněná ekonomickým vývojem. 
[18] 
 
Graf 13: Inflace v letech 1999 až 2010 [18] (vlastní zpracování) 
 
Vliv jednotlivých oddílů spotřebního koše na zvýšení cenové hladiny o 1,5% v roce 2010 
ilustruje rozklad přírůstku indexu spotřebitelských cen. Nejvyšší vliv na růst cenové hladiny 
měly ceny v oddíle bydlení, voda, energie a paliva (0,5%), druhý největší vliv měly ceny 
alkoholických nápojů a tabáku (0,4%), a to hlavně z důvodu vzrůstu spotřební daně od ledna 
2010. Na sniţování cenové hladiny se podílel vývoj cen v oddílech obuv, odívání, 
telekomunikace, rekreace a kultura (vše -0,1%). [18] 
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 Hrubý domácí produkt (HDP) 
Očištěný o vliv sezónnosti byl v roce 2010 v porovnání s rokem 2009 o 2,2% vyšší. Hrubá 
přidaná hodnota vzrostla o 3,1%, daně z produktů poklesly o 4,8%. K růstu ekonomiky došlo 
především díky odvětví zpracovatelského průmyslu. Vývoj byl negativně poznamenán 
redukcí rozpočtových výdajů organizací sektoru vládních institucí. [14] 
 Obchodní bilance 
Obrat zahraničního obchodu se v roce 2010 zvýšil oproti roku 2009 o 19% (784,2 miliard Kč) 
na částku 4911,8 miliard Kč. Touto částkou dosáhl nejvyšší hodnoty od vzniku České 
republiky. [19]          
Obchodní bilance skončila přebytkem 124,5 miliard Kč, částkou niţší oproti roku 2009. 
Vývoz v roce 2010 vzrostl o 17,7% (379,6 miliard Kč) na částku 2518,2 miliard Kč. Dovoz se 
zvýšil o 20,3% (404,6 miliard Kč) na částku 2393,6 miliard Kč. Růst byl nejvyšší ve 4. 
čtvrtletí roku 2010. [19]         
Výsledky zahraničního obchodu byly ovlivněny především růstem průmyslové produkce 
(hlavně v odvětví zpracovatelského průmyslu), nepříznivým vývojem směnných relací, 
oţivením světové ekonomiky, přetrvávající slabší domácí poptávkou. [19] 
 
3.4.1.4 Politické faktory 
K hlavním ukazatelům patří např. forma a stabilita vlády, klíčové orgány a úřady, politická 
strana u moci a politický vliv různých skupin, zahraniční konflikty atd. [28] 
 Politická stabilita 
Index politické stability vyjadřuje pravděpodobnost destabilizace vlády či její svrhnutí 
neústavními popřípadě násilnými prostředky, jako např. terorismus. Hodnoty indexu politické 
stability se pohybují v intervalu <-2,5;2,5> se střední hodnotou v bodě 0. Čím je hodnota 
indexu vyšší, tím větší je politická stabilita státu. Pro ČR byla v roce 2009 tato hodnota 
stanovena na +0,919, coţ je výsledek vyšší neţ průměr států EU. ČR tedy můţeme 
charakterizovat jako politicky stabilní zemi. [34] 
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3.4.1.5 Technologické faktory 
V dnešní době hrají technologie a jejích výzkum a vývoj velmi důleţitou roli.  
V oblasti rybářství byl převratný vývoj rybářských prutů z matriálů HM C (High Modulus 
Carbon) a IM C (Intermediate Modulus Carbon) – vysoce modulovaný uhlík a středně 
modulovaný uhlík. Je to nejkvalitnější a nejlehčí a zároveň velmi pevný materiál. [25] 
 Do budoucna by problémem mohla být vzrůstající cena tohoto materiálu. 
Ke 31.12.2009 bylo v ČR 2155 ekonomických subjektů, zabývajících se výzkumem a 
vývojem, z toho u 216 subjektů byl výzkum a vývoj převaţující činností. Celkové výdaje na 
výzkum a vývoj činily 55,4 miliard Kč, z toho 24,3 miliard Kč pocházelo z veřejných zdrojů. 
Celkový počet osob pracujících v oblasti výzkumu a vývoje byl k tomuto datu 75,8 tisíc, 
z toho 43,1 tisíc tvořili výzkumní pracovníci, 23,3 tisíc techničtí pracovníci a 9,4 tisíc ostatní 
pomocní pracovníci. [17] 
 
3.5 Analýza vnitřního prostředí 
3.5.1 PORTER analýza 
Porter analýza se zabývá zkoumáním pěti dynamických faktorů, které je třeba analyzovat před 
vstupem na trh. 
3.5.1.1 Konkurenční rivalita 
Současná situace v ČR na trhu s rybářskými potřebami není pro společnost Gammarus a.s. 
příliš příznivá, a to z důvodu přítomnosti konkurence. Proto je velmi důleţitá jak cenová 
politika, tak propracované marketingové schéma.       
Konkurenti jsou jak tuzemští, tak zahraniční a sortiment, který nabízejí je ve své podstatě 
velmi podobný, liší se především cenou a jakostí.       
Výhodné pro firmu Gammarus a.s. je, ţe pro velkou řadu věhlasných světových značek 
vlastní výhradní zastoupení v Českou a Slovenské republice, coţ zaručuje odběr 
maloobchodníků právě z jejích velkoobchodů. 
Na českém trhu v současnosti působí dvě hlavní kategorie konkurentů společnosti: 
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 Zahraniční 
o Normark s.r.o. (Finsko, Japonsko) -  V České republice se nachází sídlo 
společnosti a distribuční sklad, na Slovensku pak kancelář. Zabývá se 
distribucí značek Shimano, Rappala, Humminbird, Blue Fox, Rocky, Seafox, 
Storm, Sufix, Cannon atd. [31] 
o Daiwa-Cormoran (Japonsko-Německo) – Cormoran je německá firma, 
vyhlášená svými navijáky a pruty, která mimo jiné distribuuje výrobky 
špičkové japonské firmy Daiwa, která má v Německu centrální distribuční 
sklad. Zabývá se kaprařinou, sumcařinou, přívlačí, plavanou, či mořským 
rybolovem. [29] 
o SPRO-Gamakatsu (Holandsko-Japonsko) – SPRO je holandská firma se 
širokým sortimentem, jehoţ dovoz, distribuci a případný servis pro ČR 
obstarává firma Aquazona. Zvláště významné od této značky jsou navijáky a 
kaprové pruty. Gamakatsu produkuje rybářské háčky mimořádné kvality, 
vyráběné z nejpevnější japonské oceli, vhodné pro všechny typy rybolovu. [29] 
 Tuzemské 
o VM Feichtinger spol. s.r.o. (Znojmo) – zaloţena 19. března 1992, jako první 
maloobchod svého druhu ve Znojmě. V roce 1995 byla zahájena i 
velkoobchodní činnost a započala spolupráce s dánským distributorem 
Svendsen Sport, který dodává navijáky značky Okuma a pruty Ron Thompson. 
Od roku 1996 vystavuje na praţské výstavě Rybář a od roku 1998 i v Brně na 
BVV. Od roku 2007 byl započat prodej oděvů a potřeb pro myslivce. 
V současnosti zásobuje cca 300 maloobchodních poboček v ČR a provozuje 
servisní sluţby. [38] 
o Aquazona (České Budějovice) – od roku 2009 je v provozu největší prodejna 
rybářských potřeb v ČR, rozkládá se ve dvou patrech na prodejní ploše 520 m2 
a kromě rybářských jsou zde k dispozici i myslivecké potřeby a potřeby pro 
volný čas. [9] [10] 
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3.5.1.2 Rivalita nových konkurentů 
Gammarus a.s. je společnost zabývající se jak velkoobchodní činností, tak maloobchodním 
prodejem. Z hlediska konkurence je více pravděpodobný nástup nových konkurenčních 
maloobchodních prodejců neţ vznik společností, zabývajících se velkodistribucí, a to 
z důvodu výšky nákladů na tyto činnosti. 
3.5.1.3 Rivalita způsobená substitučními produkty 
Hrozba substitutů je nebezpečná zejména pro firmy zabývající se výrobou. Gammarus a.s. 
jakoţto distributor a provozovatel maloobchodů hrozbu substitutů v podstatě nepociťuje. 
Jedinou hrozbou je prodej neznačkového, čili levnějšího zboţí daného druhu v konkurenčních 
prodejnách. 
3.5.1.4 Rivalita způsobená odběrateli a zákazníky 
Firma Gammarus a.s. funguje jako distributor, kdy vlastní výhradní zastoupení mnoha 
světových značek, coţ zaručuje jistý zájem odběratelů při odběru těchto značek 
z velkoobchodních prostor společnosti.         
Př. V případě zájmu odběratele o třpytky Mepps je jedinou moţností nákupu velkoobchod 
Gammarus a.s. V případě maloobchodních poboček Gammarus a.s. jsou ve funkci 
„odběratelů“ zákazníci, na této úrovni se rivalita uplatňuje ve větším měřítku.    
Př. V případě zájmu zákazníka o třpytky značky Mepps je moţnost zakoupení v libovolném 
zásobeném maloobchodě (který je zároveň odběratelem z velkoskladu Gammarus a.s.). 
3.5.1.5 Rivalita způsobená dodavateli 
Gammarus a.s. odebírá zboţí pouze od zahraničních firem, jejichţ výčet je uvedený výše. 
Rivalita mezi těmito firmami je způsobena především rozdílností cen a dále rozdílností 
sortimentu, kdy kaţdá z menších firem vyniká právě určitým produktem. Při výběru 
dodavatele si společnost Gammarus a.s. klade důraz především na značku a kvalitu, neodebírá 
neznačkové a nekvalitní zboţí. Příkladem je Mepps se svými třpytkami, Timár jako výrobce 
krmných směsí, či outdoorové vybavení Trakker. Monopol mezi dodavateli zaujímá firma 
Shimano. 
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3.6 SWOT analýza společnosti 
Poslední v řadě analýz je uvedena analýza SWOT, jeţ posuzuje silné a slabé stránky a 
příleţitosti a hrozby pro firmu, to vše za účelem optimalizace stávajícího stavu.  
3.6.1 Silné stránky 
 Výhradní zastoupení velké řady světových značek 
 Kvalita produktů 
 E-shop 
 Rozšířená maloobchodní síť 
 Nadnárodní působnost 
 Velké mnoţství partnerských poboček (odběratelů) na území ČR i SR 
 Propracované logo v podvědomí zákazníků 
3.6.2 Slabé stránky 
 Špatná dostupnost velkoskladu pro odběratele z důvodu lokalizace mimo větší město 
 Ztráta výhradního zastoupení společnosti Shimano 
 Absence marketingového oddělení 
 Konzervatismus v oblasti nových způsobů propagace 
3.6.3 Příležitosti 
 Uzavření smlouvy s dalšími značkami 
 Velký počet mladých sportovních rybářů 
 Rozšíření sortimentu 
 Udrţení stávajících výhradních zastoupení mnoha světových značek 
 Rozšíření sítě partnerských poboček 
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 Rozšíření sítě vlastních maloobchodních poboček 
 Výstavba skladu a vzorkovny v lukrativnější oblasti 
 Rozšíření maloobchodních poboček i v SR 
3.6.4 Hrozby 
 Růst vlivu konkurence 
 Ztráta výhradního zastoupení některé ze značek 
 Zhoršení ekonomické situace v ČR (sníţení kupní síly) 
 Sezónnost v oblasti rybaření – silnější a slabší měsíce 
 Úbytek zájmu zákazníků z různých důvodů (konkurence, finance aj.) 
 Nevýhodná nová ustanovení zákonodárců (např. růst DPH) 
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4 Vlastní návrhy řešení 
V této části své bakalářské práce jsem se zaměřil na konkrétní varianty návrhu 
komunikačního plánu firmy a návrhu zlepšení internetových stránek firmy. Na zlepšení 
stávajícího komunikačního mixu, který je jiţ vyuţíván i na zcela nová řešení. 
4.1 Cíle komunikačního plánu 
 Oslovení nových potenciálních zákazníků 
 Udrţení trţní pozice 
 Zvýšení povědomí o firmě a rozšíření okruhu zákazníků 
 Tvorba marketingového oddělení 
 Tvorba loga společnosti 
4.2 Cílová skupina 
Cílovou skupinou jsou z hlediska odborného průzkumu výše zmíněného průzkumu 
zaměstnanci ve středním věku (30-39) s průměrným platem do 20 000 Kč. Toto je nejvíce 
zastoupená skupina rybářů, tedy majoritních spotřebitelů v případě společnosti Gammarus.  
Na zlepšení komunikace se zákazníky jsem po úvaze vybral tyto moţnosti, za ponechání 
stávajícího stavu reklamy, které by stály za úvahu zváţit. 
 Reklama v rádiu 
 Věrnostní karty zákazníkům a odměny zákazníků jak pro maloobchod, tak pro 
velkoobchod 
 Letáky rozdávané za vyuţití guerilla marketingu 
 Vytvoření pracovního místa pro marketingového specialistu 
 Přehlednou variantu internetových stránek 
 Reklama na MHD 
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 Reklamní billboardy 
Hlavním smyslem těchto opatření by mělo být zlepšení povědomí o firmě a následné zlepšení 
celkových prodejů. 
 
4.3 Návrh variant komunikačních prostředků 
V následující části návrhu podrobněji popisuji jednotlivé poloţky navrhovaného zlepšení 
doplněné o konkrétní tipy. Společnost se ve svojí prezentaci na veřejnosti chová 
konzervativně. Hodlám zmínit moţná řešení problémů a současně i nástin finanční náročnosti 
moţných variant.  
4.3.1 Reklama v rádiu 
Variantu reklamy v rádiu jsem zvolil jako prostředek, který zaujme téměř kaţdého. Z výše 
zmíněného dotazníkového šetření probíhajícího na brněnských pobočkách z celkového počtu 
100 dotazovaných zákazníků 49 % vybralo reklamu v rádiu jako nejvíce poutavou. Je velmi 
intenzivní a snadno zapamatovatelná. Vzhledem k výše zmíněné skupině, k níţ se hodlám 
obracet, volil bych stanici Impuls, a to z důvodu častého poslechu touto věkovou skupinou. 
Konkrétní variantou návrhu bych zvolil 14 denní pravidelnou reklamu v časovém pásmu 12-
15 hodin, průměrná cena za spot v inkriminovanou dobu a zvolenou stanici se pohybuje okolo 
2000,- Kč. 
Přínos reklamy v rádiu  
 Rádio je masové a všudypřítomné médium - oslovuje celé spektrum cílových skupin 
 Rádio je selektivní médium - umoţňuje přesné zacílení 
 Rádio je intimní - díky své interaktivitě je rádio důvěrné a přátelské médium, blízké 
posluchači 
 Rádio je flexibilní, dynamické a rychlé médium - schopnost okamţité reakce 
 Rádio je vysoce efektivní médium - vynikající poměr cena/výkon, vysoká 
frekvence zásahu [27] 
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4.3.2 Věrnostní karty 
Věrnostní karty zákazníkům a odměny zákazníků jak pro maloobchod, tak pro velkoobchod. 
Z jiţ výše zmíněného dotazníkového šetření vyplývá, ţe o tuto formu benefitů by mělo zájem 
89% dotazovaných zákazníků.        
Vyuţití těchto bonusů bych volil jak pro zákazníky na úrovni maloobchodu, tak pro 
odběratele v oblasti velkoobchodní. Věrnostní karty by obsahovaly slevové kupony při 
dosaţení určité cenové výše nakoupeného či odebraného zboţí a následné procentní slevy na 
vybrané kusy zboţí. Zákazník tak bude motivován nakoupit větší objem zboţí, neţ jaký by za 
běţných podmínek skutečně potřeboval. 
V oblasti maloobchodu by bylo zvoleno časové období tří po sobě jdoucích měsíců a 
minimální částka zákazníkem vynaloţených peněţních prostředků na zboţí pořízené od 
společnosti Gammarus a.s. Za kaţdých tisíc korun českých by zákazník obdrţel kupon a při 
dosaţení 10 kuponů by měl moţnost uplatnit 10% slevy na několik vybraných druhů zboţí. 
Platnost této slevy by měla měsíční dobu trvání. Zboţí by měl maloodběratel moţnost 
zakoupit jak v kamenných obchodech společnosti nebo na webových stránkách. Zákazník 
nakupující přes internet by obdrţel odpovídající počet kuponů ve svém balíčku, zákazník 
nakupující v kamenném obchodě by obdrţel kupony přímo v prodejně.  
 
4.3.3 Letáky rozdávané za využití guerilla marketingu 
Vyuţití guerilla marketingu skýtá velké moţnosti, kterých ve firmě doposud nebylo vyuţito. 
Tato forma prezentace firmy je pro zákazníka velmi intenzívní a nepřehlédnutelná a současně 
není v porovnání s ostatními prezentacemi společnosti příliš finančně náročná a současně 
nabízí široké pole působnosti. 
Na vybraných místech ve větších městech České a Slovenské republiky by byly rozdávány 
letáky inzerující brandingovou či produktovou reklamu kamelotem oblečeným v podobě 
červa, společnost Gammarus totiţ odvodila svůj název od typu červa. 
První reklamní kampaň by se uskutečnila jiţ letos v létě v sídelním městě společnosti - 
v moravské metropoli Brně a probíhala by ve třech po sobě jdoucích dnech. Kamelot 
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procházející se v kostýmu červa po náměstí Svobody by rozdával ve všední den letáky 
v časovém rozmezí 10:00-17:00 hodin. 
Finanční náročnost daného návrhu by vyţadovala pouze zhotovení kostýmu kamelota 
v podobě červa cca 4000,- Kč, dále finanční odměnu kamelota á 80 Kč,-/hod. a tisk 
reklamních letáků v objemu 2000 ks á 2,50 Kč. 
 
4.3.4 Vytvoření pracovního místa pro marketingového specialistu 
Ze zpracování analýzy SWOT společnosti vyplývá, ţe slabou stránkou je mezi jinými absence 
marketingového oddělení ve firmě. Společnost nezaměstnává specialistu, který by se zabýval 
pouze marketingovým odvětvím. Takovýto specialista by pro firmu znamenal sice zvýšení 
mzdových nákladů, na druhé straně však vhodně zacílenou dlouhodobou odbornou 
marketingovou strategií by firmě mohl přinést větších příjmů neţ na něj vynaloţené náklady. 
Druhou moţností, pokud by společnost nechtěla zaměstnat specialistu na stálý pracovní 
úvazek, by byla varianta vyuţití sluţeb některé z marketingových agentur a nechat si 
zpracovat komunikační strategii na míru.  
Finanční náročnost tohoto návrhu v případě marketingového specialisty by činila výši platu 
pobíraného pracovníkem, jeţ je v závislosti na oborovém průměru cca 33 500,- Kč, zvaţuje-li 
se i výše nákladů spojená se zdravotním a sociálním pojištěním placeným za zaměstnavatele, 
které v současnosti činí 34% hrubé mzdy zaměstnance. Takto vynaloţené náklady budou tedy 
odpovídat výši super hrubé mzdy. 
Průměrné náklady vynaloţené společností za marketingovou strategii vypracovanou konkrétní 
firmou je těţké přesně stanovit, neboť většina reklamních agentur nedává veřejně k dispozici 
své ceny, pouze se můţeme dočíst o jejich cenové výhodnosti. Vzhledem k faktu, ţe cenově 
výhodná je dle webů jednotlivých agentur právě ona jediná, není moţno cenu stanovit bez 
konkrétního poţadavku pro agenturu. 
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4.3.5 Přehledná varianta internetových stránek 
Z dotazníkového šetření vyplývá, ţe pro 28% zákazníků není e-shop společnosti  dostatečně 
přehledný. Dané procento je tedy oproti 66% spokojených zákazníků poměrně nízké, avšak 
pro dokonalou spokojenost zákazníků by bylo vhodné stávající internetové stránky e-shopu 
upravit za účelem větší přehlednosti a jednodušší orientace odbornou firmou z řad 
komunikačních a informačních technologií. Průměrně se pohybující náklady v oblasti 
informačních technologií za tvorbu stránek činí cca 40 000,- Kč a za jejich roční údrţbu cca 
10 000,- Kč. 
 
4.3.6 Reklama na MHD 
Na základě dotazníkového průzkumu vyplývá, ţe reklamní plocha umístěná na veřejném 
dopravním prostředku upoutá 78% respondentů. Velkoplošná reklama na MHD je téměř 
nepřehlédnutelná. Vzhledem k vybrané skupině zákazníků se domnívám, ţe její velká část 
cestuje za prací MHD. Tuto formu bych pro začátek zvolil pouze v Brně jako sídelním městě 
společnosti. Týkala by se prezentace firmy jako takové se zacílením na webové stránky a 
maloobchodní pobočky. 57% respondentů také odpovědělo, ţe je přímo osloví i reklama 
umístěná uvnitř MHD, bylo by tedy vhodné umístit prezentaci firmy i dovnitř vozu. Tuto 
reklamní kampaň bych navrhoval vyuţít po dobu jednoho roku.  
Z důvodu finanční náročnosti není příliš vhodné vyuţít variantu polepu celé strany 
dopravního prostředku. Jako příklad uvádím cenu za roční pronájem jedné strany trolejbusu - 
činí cca 100 000,- Kč a zhotovení reklamy se pohybuje okolo 70 000,- Kč.  
Jako téměř ekvivalentní varianta se nabízí samolepící pásy ve velikosti 300x60 cm, které 
potenciálního zákazníka také zaujmou a to při výrazně niţších vynaloţených finančních 
prostředcích. Cena za jeden pás a měsíc se pohybuje okolo 2600,- Kč s jednorázovým 
poplatkem za instalaci 800 Kč. 
Vnitřní reklama v MHD by bylo vhodné zajistit plakáty v horní části interiéru vozidla, cena za 
polepení interiéru jednoho vozidla po dobu jednoho roku se pohybuje okolo 50 000,- Kč. 
Výše ceny je závislá na typu vozidla. 
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Obrázek 9: Návrh reklamy na trolejbusu (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.3.7 Reklamní billboardy 
63 % respondentů v kamenném obchodě odpovědělo, ţe je reklama na billboardu umístěném 
u silnice při jejich cestách za rybolovem můţe oslovit. 
 Z výše zmíněných výzkumů je známo, ţe sportovní rybáři cestují za rybolovem v 75% 
automobilem.  
Z toho důvodu bych firmu prezentoval i formou reklamních billboardů umístěných u sjezdů 
ze silnic při nejfrekventovanějších rybářských lokacích. I zde by se, jako u reklamních ploch 
na MHD, jednalo spíše o prezentaci firmy a webu, nikoliv o brandingovou či produktovou 
reklamu.  
Není nutno umísťovat billboardy u nejfrekventovanějších dopravních komunikací, neboť 
chceme oslovit pouze úzké spektrum spotřebitelů. Umístění billboardu u dálnic jako 
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nejfrekventovanějších komunikací by bylo také finančně příliš náročné. Cena za tato místa se 
pohybuje okolo 1 000 000,- Kč za rok. V případě rybářské lokace je moţno billboard 
pronajmout za částku cca 100 000,- Kč ročně. 
 
 
Obrázek 10: Návrh billboardu (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
4.3.8 Tvorba loga společnosti 
79 % dotazovaných se shodlo na faktu, ţe logo společnosti pro ně není dostatečně výrazné. Je 
tedy vhodné nahradit stávající logo společnosti logem, které bude více poutavé a pro 
zákazníka méně přehlédnutelné.  
Ve stávajícím logu je znázorněn červ (latinsky Gammarus), avšak o něco poutavější variantou 
by byla např. rybka chytající se na červa, byť by se nejednalo přesně o daný druh červa, a 
zejména barevné provedení dodá logu na jeho poutavosti. 
Finální podobu loga by bylo vhodné zadat odbornému grafickému specialistovi. Finanční 
náročnost takto navrţeného loga by obnášela max. 6000,- Kč 
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Obrázek 11: Návrh nového loga společnosti (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka 9: Odhadovaná výše nákladů za navržené typy reklamy 
Druh reklamy Četnost platby Odhadovaná výše nákladů v Kč 
Reklama v rádiu Jednorázová 28 000,- 
Červ – guerilla marketing Jednorázová 11 000,- 
Marketingový specialista Měsíční 34 000,- 
Marketingová agentura Jednorázová 300 000,- 
Internetové stránky Jednorázová 50 000,- 
Reklama na MHD Měsíční 4 000,- 
Reklama uvnitř MHD Měsíční 5 000,- 
Billboard Měsíční 9 000,- 
Logo Jednorázová 6 000,- 
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5 Závěr 
Cílem mé bakalářské práce bylo na základě analýzy současného stavu marketingového 
komunikačního mixu společnosti vyhledat formy zdokonalení její marketingové strategie. Ke 
tvorbě stanovených návrhů bylo vyuţito především výsledků Porterovy analýzy, SLEPT 
analýzy, analýzy SWOT a v poslední řadě téţ dotazníkového šetření.  Na základě těchto 
analýz byla poté navrţena forma komunikační strategie, jeţ by měla vést k lepší prezentaci 
firmy na veřejnosti.  
Firma uskutečňuje svoji podnikatelskou činnost v oblasti, ve které je poměrně vysoká míra 
konkurenčního rizika. Z tohoto důvodu je tedy nutno intenzivně a systematicky působit na 
zákazníka. Tato problematika je podrobně zpracována v návrhové části práce, kde nalezneme 
varianty prezentace firmy, jeţ je moţné v budoucnosti ve společnosti vyuţít. Jedná se o 
grafické zpracování nové varianty loga společnosti, billboardů a reklamy na MHD, které jsou 
zaměřeny především na poutavou vizualizaci. Dále doporučuji vytvoření místa pro 
marketingového specialistu ve firmě a moţnost vyuţití reklamy v rádiu. Poměrně finančně 
nenáročnou variantou je také vyuţití guerilla marketingu, v případě návrhu zmíněného v této 
práci tedy kamelot v podobě červa rozdávajícího reklamní letáky.  
Společnost by mohla zváţit vyuţití navrhované komunikační strategie, případně alespoň 
některých prvků a získat tak větší počet potenciálních zákazníků. Jednotlivé varianty 
komunikačního mixu se liší zejména ve své finanční náročnosti. Není nezbytně nutné vyuţít 
všech navrhovaných postupů zároveň, moţností je zvolit nejprve finančně méně nákladné 
návrhy a při jejich úspěšnosti a následném zvýšení kupní síly, potaţmo trţeb, postupně 
začlenit nákladnější varianty propagace. 
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8 Přílohy 
Příloha 1: Dotazník 
Váţený zákazníku, 
Dotazník, který se právě chystáte vyplnit, je zcela anonymní a bude vyuţit jako podklad pro 
zpracování bakalářské práce a následné zkvalitnění sluţeb poskytovaných společností 
Gammarus, a.s. 
 
Vámi zvolenou odpověď prosím zakrouţkujte. 
 
1. Jaká reklama Vás nejvíce zaujme? 
a. Rádio 
b. Televize 
c. Internet 
 
2. Jak jste se dozvěděl o prodejně, v níţ se právě nacházíte? 
a. Internet 
b. Doporučení 
c. Jinak 
 
3. Uvítal byste zákaznické slevové karty? 
a. ANO 
b. NE 
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4. Všímáte si billboardů na cestě za rybolovem? 
a. ANO 
b. NE 
 
5. Upoutá Vás reklama na veřejném dopravním prostředku? 
a. ANO 
b. NE 
 
6. Všímáte si reklamy uvnitř MHD? 
a. ANO 
b. NE 
 
7. Oslovila by Vás poutavá pouliční reklama, např. červ rozdávající reklamní letáky? 
a. ANO 
b. NE 
 
8. Jeví se Vám e-shop společnosti Gammarus a.s. (www.rybarsky-market.cz) jako 
přehledný? 
a. ANO 
b. NE 
c. Neznám 
 
9. Povaţujete stávající logo společnosti za dostatečně výrazné? 
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a. ANO 
b. NE 
 
 
Děkuji za vyplnění dotazníku a přeji spokojený a úspěšný lov! 
Igor Katolický 
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Příloha 2: Ukázka reklamy v rybářském časopise 
 
